









































of	 the	 studying	 result	 indicated	 that	 the	 applied	
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2013	(5	media),	2014	and	2015	(3	media	in	each	
year),	respectively.	According	to	the	studying	result	
of	 media	 toward	 the	 viewer’s	 decision	 of	 organ	













ชีวิตผู้ป่วยที่อวัยวะส�าคัญ	 เช่น	 หัวใจ	 ตับ	 ไต	 ปอด	 ไม่
สามารถท�างานได้ตามปกติให้มีชีวิตอยู่รอดได้	 (สกานต์	
บุนนาค,	 2556	 )	 	 จากสถิติของศูนย์รับบริจาคอวัยวะ	
สภากาชาดไทย	 ในปี	 2559	 พบว่ามีประชาชนที่แสดง
ความจ�านงบริจาคอวัยวะหรือผู้ถือบัตรบริจาคอวัยวะจ�า











































































































































	 ยอด	 Like	 มีค่าต�่าสุดเท่ากับ	 0	 Like	 (ส่ือ	 ศูนย์
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รับบริจาคอวัยวะ	 ¾,	 Donation	 and	 Transplantation:	
How	does	 it	work?,	Organ	Donation	A	Circle	 of	
Life,	 Organ	 donation,	 Let	 Them	 See	 Love	 2013	
“บุญครั้งสุดท้าย”,	Life	 is	beautiful	 -	Let	Them	See	













Endless	 Giving...”Lung,	 Organ	 Donation	 campaign	
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จ�านวน	 63	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 15.8	 และ	 ไม่บริจาค
แน่นอน	จ�านวน	36	คน	คิดเป็นร้อยละ	9.0
	 หลังรับชมสื่อรณรงค์บริจาคอวัยวะ	 M2	 ผู้ตอบ
แบบสอบถามแสดงความประสงค์อาจจะบริจาคอวัยวะใน








จ�านวน	 84	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 21.0	 และ	 ไม่บริจาค
แน่นอน	จ�านวน	35	คน	คิดเป็นร้อยละ	8.8
	 หลังรับชมส่ือรณรงค์บริจาคอวัยวะ	 M4	 ผู้ตอบ
แบบสอบถามแสดงความประสงค์อาจจะบริจาคอวัยวะใน




	 หลังรับชมสื่อรณรงค์บริจาคอวัยวะ	 M5	 ผู้ตอบ
แบบสอบถามแสดงความประสงค์อาจจะบริจาคอวัยวะใน
อนาคต	 จ�านวน	 269	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 67.3	 ของผู้
ตอบแบบสอบถามทั้งหมด	รองลงมา	คือ	บริจาคแน่นอน	
จ�านวน	 97	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 24.3	 และ	 ไม่บริจาค
แน่นอน	จ�านวน	34	คน	คิดเป็นร้อยละ	8.5	ดังแสดงใน
ตารางที่	3


































































































































ปีที่ 7 ฉบับที่ 1 (13) ม.ค. - มิ.ย. 62 / 177

















student	 users	 of	 mobile	 in	 the	 area	 of	
Tehran). International Journal of Asian 
Social Science,	5(4):	233-244.






Service	 Advertising	 Perceptions.	 Journal 
of Advertising.	31(2):	17-35.
Zhang,	H.,	Sun,	J.,	Liu,	F.,	&	G.	Knight,	J.	(2014).	
Be	 rational	 or	 be	 emotional:	 advertising	
appeals,	service	types	and	consumer	re-




































ี ี่ ั ี่ ิ
